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En un mercado globalizado y cada vez más competitivo el consumidor ha adquirido 
mucho más protagonismo, el papel que ocupan las marcas en la estrategia 
empresarial es central, la medición y control de esta se constituye como un insumo 
para la toma de decisiones. Es por ello que la presente investigación aplica un 
instrumento de medida de valor de marca a través de siete variables: Sobreprecio, 
satisfacción, lealtad, calidad percibida, liderazgo, valor de uso y personalidad; que 
evalúan la percepción del consumidor, a un caso de estudio enfocado en los centros 
comerciales de la ciudad de Manizales. Esta propuesta analiza la percepción del 
valor de marca desde la perspectiva del consumidor, constituyéndose como una 
herramienta fiable y practica para la elaboración de estrategias enfocadas en las 


















Analysis of brand value from a consumer perspective 
Case Study malls city of Manizales 
  
In a more competitive market and increasingly globalized consumer has acquired 
much more importance, the role played marks in business strategy is central, 
measurement and control of this is constituted as an input for decision-making. That 
is why this research applies a measuring instrument Brand value through seven 
variables: Surcharge, satisfaction, loyalty, perceived quality, leadership, use value 
and personality; evaluating consumer perception, a case study focused on shopping 
centers in the city of Manizales. This proposal analyzes the perception of Brand 
value from a consumer perspective, becoming a reliable and practical tool sor 
developing strategies focused on the features that really perceived by the consumer, 
by these companies. 
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El valor de marca (Brand Equity) es un concepto que en los últimos años ha despertado más 
atención e interés dentro de la gestión de Marketing (Isabel Buil, Eva Martinez, Leslie de 
Chernatony, 2010).  
Para comprender la importancia de este concepto y su utilidad como herramienta de 
direccionamiento estratégico para las empresas, se hace necesario entenderlo desde sus 
orígenes, una de las primeras definiciones fue la presentada por Farquhar quien expone que 
al valor de marca es el valor añadido con el que la marca dota a un producto (Faquhar, 
1989), la permanente transformación de los mercados y su crecimiento en un mundo 
globalizado ha obligado a las organizaciones a considerar la marca como uno de los activos 
más importantes, debido a su capacidad de generar ventajas competitivas sostenibles y no 
imitables (Keller, 2007), en este sentido las empresas requieren disponer de metodologías y 
herramientas que les permitan medir el valor de marca, elementos confiables y precisos que 
direccionen la toma de decisiones, además de constituirse como indicador de las estrategias 
aplicadas (K.L. Ailawadi; D.R. Lehmann; S.A. Nesli, 2003), para ello diversos autores 
(Aaker, 1991; Yoo 2000, Pappu, 2005; Jung y Sung, 2008) evalúan el valor de marca como 
un concepto multidimensional integrado por diversos componentes, como lo son el precio, 
la satisfacción, lealtad, calidad percibida, innovación, valor de uso y la personalidad, cada 
uno medible y que puede ser expresado a través de variables e indicadores, que dependen 




termino (Consumer Brand equity) que como es evidente centra el valor de marca de las 
empresas en sus consumidores. (Martinez, 2008) 
Los grandes cambios de los consumidores actuales, demandan nuevos métodos que 
permitan conocer su comportamiento y preferencias, para de esta manera desarrollar 
estrategias de Marketing más pertinentes y ajustadas a la realidad. Las empresas locales no 
son ajenas a la creciente y fuerte competencia, además de los nuevos consumidores, como 
lo plantea Morales “Consumidores más exigentes con deseos y preferencias mucho más 
inestables, lo cual ha perjudicado enormemente su tradicional lealtad tanto a marcas como 
a puntos de venta.” (Morales, 2004); Estos factores externos obligan a las empresas a 
adaptarse a una nueva dinámica. En el caso partículas de la presente investigación se 
pretende realiza un análisis del valor de marca desde la perspectiva del consumidor, 
aplicando la metodología de caso de estudio en los centros comerciales de la ciudad de 
Manizales; empleando un  instrumento compuesto por catorce preguntas cerradas, 
evaluadas mediante una escala de Likert de cinco niveles, aplicado a cuatrocientos sujetos, 
que avalúan los centros comerciales Fundadores, Cable Plaza, Sancancio y Parque Caldas 










Planteamiento del Problema 
 
El comercio al por menor ha registrado en las ultima décadas una profunda transformación 
debido a diversos cambios en las prácticas y hábitos de consumo de la población, generadas 
por el acelerado crecimiento urbano y la incursión de grandes cadenas y centros comerciales 
(Zamora, 2015), Colombia cierra el año 2015 con un total de 202 centros comerciales, para 
el 2016 se espera la apertura de 22 nuevos establecimientos y finalizando el 2017, 21 nuevos 
proyectos, es decir, se estima que el país cuente con un total de 245 grandes superficies 
(Acecolombia, 2016).  
Las empresas locales, en este caso, las grandes superficies de la ciudad de Manizales no son 
ajenas a la fuerte competencia de los mercados actuales, esto se hace evidente cuando se 
compara el crecimiento poblacional y el número de centros comerciales, para el año 2003 
la ciudad contaba con aproximadamente 380.000 habitantes y dos grandes centros 
comerciales, para el año 2016 la ciudad cuenta con aproximadamente 397.000 habitantes y 
4 grandes centros comerciales, y para el año 2017 se estima que la población de Manizales 
alcance los 400.000 habitantes y se complete la construcción de dos grandes superficies 
más, para un total de seis. (Departamento Nacional de Estadistica, 2015) En un periodo de 
13 años la población aumento un 5% y la oferta de centros comerciales se duplico,  se espera 
que en un periodo no mayor a dos años sea de al menos de 6 centros comerciales o sea el 
300 %.  
El crecimiento vertiginoso en el número de establecimientos transforma la geografía 




prácticas de consumo que finalmente desplazan algunos segmentos tradicionales de 
comercio, como consecuencia de ello, la competencia entre las grandes superficies cada vez 
es mayor, pues el aumento de negocios de este tipo en una población con tasas de 
crecimiento minina, genera un exceso de oferta para este sector, la que se espera sea 
absorbida poco a poco por la demanda. 
Por otro lado, en este mercado las empresas ofrecen productos similares a precios cada vez 
más competitivos, además de una desaceleración de la economía local y nacional, (según el 
equipo técnico del banco de la república se  proyecta un crecimiento para el periodo 2016 
cercano al 2.7%, mientras que para los periodos 2015 y 2014 fueron de 3.4% y 3.6%) este 
fenómeno causa una fuerte caída del consumo, explicado de otra manera, se reduce la 
demanda de bienes y servicios, afectando de manera directa el desempeño de las grandes 
superficies. 
Las circunstancias anteriores llevan a los centros comerciales a disputarse de manera reñida 
el mercado objetivo, es allí donde la relación con el consumidor debe ser más estrecha, 
además, de generar la constante preocupación por lo que el consumidor quiere y bajo qué 
condiciones lo desea, el entendimiento de este se constituye como la principal herramienta 
para la regeneración de estrategias de marketing. 
Surge entonces el cuestionamiento, ¿Cuál es la incidencia de las estrategias de 
posicionamiento de marca empleadas por los centros comerciales de la ciudad de Manizales 





Justificación   
 
Para lograr el cumplimiento de los objetivos de estudio, se acude al empleo de técnicas de 
investigación como el instrumento para medir la percepción de valor de marca del 
consumidor, mediante la aplicación del cuestionario y su validación/procesamiento a través 
del paquete estadístico SPSS; se busca conocer el valor de marca empleando sus diversos 
componentes: Sobreprecio, Satisfacción, Lealtad, Calidad Percibida, Liderazgo, Valor de 
Uso y Personalidad; claro está, desde la perspectiva del consumidor. De esta manera, los 
resultados de la investigación se apoyarán en la aplicación de técnicas de investigación 
validadas en el medio. 
De acuerdo con los objetivos de la investigación, su resultado permite analizar la valoración 
de marca de los centros comerciales de la ciudad, aportando a la generación de estrategias 
que les permitan ser más competitivos a través de la creación, entrega y captura de valor; 
además de ofrecer a los clientes los productos y servicios con las características que 
satisfagan de mejor manera sus deseos. 
Los resultados encontrados pueden ayudar a las empresas, en este caso a los centros 











Con el fin de crear un conocimiento amplio y detallado sobre la temática que aborda la 
presente investigación se busca desarrollar dos aspectos en el marco teórico, por un lado, se 
pretende ubicar el objeto de investigación dentro de una serie de teorías existentes, desde el 
año 1988 hasta el presente, con el fin de precisar en cuál de las corrientes o escuelas de 
pensamiento puede encasillarse, o tal vez se constituya como una mezcla de posturas. Por 
otra parte, se busca describir de manera detallada cada uno de los elementos conceptuales 
que se emplearán en la investigación. Para la construcción de este capítulo se empleó la 
herramienta de búsqueda científica Tree of Science, disponible en los recursos 
bibliográficos de la Universidad Nacional de Colombia (Robledo Giraldo, S., Osorio 
Zuluaga, G. A., & López Espinosa, C. , 2014) 
      
Marca 
 
Durante el tiempo, las marcas se han convertido en un factor diferenciador de la 
competencia, esto dado  por medio de: un  nombre, un símbolo,  un signo, un diseño, un  
término o simplemente, una estrategia de  combinar todos los aspectos anteriormente 
mencionados, teniendo como propósito, detectar los servicios o bienes de un vendedor 
(Kotler, 1994) 
Es así, como  Pashigian & Bowen (Pashigian, B. P. and Bowen, B. , 1994); Tsao, Pitt & 
Berthon. (Tsao, H., Pitt, L. F. and Berthon, P. , 2006); Ramello (Ramello, 2006), concluyen 




atributos provenientes de alguna actividad como el marketing, lo que ayuda al consumidor 
a tener confianza y a tomar decisiones rápidas sobre la posibilidad de comprar un producto 
o no, y es lo que se relaciona con la denominación de percepción del consumidor.  
 
Valor de Marca (Brand Equity) 
 
El valor de marca se refiere a la preferencia de los consumidores hacia la marca y a la 
interacción de conceptos que el consumidor asocia para un producto. Uno de los primeros 
autores que empleó este concepto fue Farquhar, quien define este concepto como el valor 
agregado que se le da a un producto y servicio. (Faquhar, 1989) 
Autores tales como Keller; K.L. Ailawadi; D.R. Lehamann; S.A. Nesli, definen el valor de 
marca como una estrategia, para crear ventajas competitivas y a su vez como  una ventaja 
sostenible e imitables (Aaker D. , 1991) (Keller, 2007) 
Según los estudios realizados por Eliciting Consumers Free Asociation los consumidores 
son más propensos a aceptar una marca cuando  existe complementariedad  en un producto, 
atributos comunes y estrategias del  marketing (Keller, 2007), en otras palabras, los 
consumidores tienden a escoger más marcas conocidas que  desconocidas, entonces se dice 
que existe valor de marca cuando el consumidor presenta algún tipo de asociaciones y 
reconocimientos favorables, que generan la elección de compra de un producto o servicio 




Así pues, el valor de la marca es importante ya que ayuda a la compresión de cómo una 
marca genera lealtad más allá de un producto o servicio ofrecido al consumidor. 
(Leuthesser, 1988) 
Utilizando como base las definiciones anteriores Vera, dimensiona el valor de marca desde 
un enfoque más pragmático, definiéndolo y desagregándolo en varios componentes:  
“Grado de disposición a pagar un sobreprecio por la marca, grado 
de satisfacción en la experiencia hacia la marca, grado de lealtad 
manifestada a la marca, grado de calidad percibida en la marca, 
grado de liderazgo (capacidad de innovación) que se percibe en la 
marca, qué tan generadora de beneficio funcional se percibe la 
marca, grado de autoexpresión (identificación) que la marca le 
permite al consumidor”. (Vera, 2008) 
De acuerdo a lo anterior, Vera expone que existe el perfil del valor de marca, puesto cada 
producto o servicio tiene diferentes componentes. Complementando este concepto Yoo, 
Boonghee; Donthu, Naveen y Lee, Sungho, mencionan que la lealtad, la conciencia y la 
calidad percibida de la marca, están directamente relacionadas con el valor de marca. Así 
pues, que si esta última es positiva también lo será la primera y en sentido contrario. (Yoo, 
Boonghee; Donthu, Naveen y Lee, Sungho, 2000) 
 En conclusión, el valor de marca es una medida multidimensional de la percepción de los 
consumidores, como el efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca ejerce 




“conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, su nombre y su símbolo, que añaden 
o sustraen valor suministrado por un producto o servicio a la compañía y/o a sus clientes”, 
(Aaker D. , 1991) (Keller, 2007) todo lo anterior atribuido en un conjunto de beneficios.  
 A continuación, se muestra la tabla 1, la cual señala las variables que se emplean para medir 
los beneficios del Valor de marca desde la perspectiva del consumidor, aspectos 
fundamentales para la elaboración de la presente investigación.   
Perspectiva del consumidor 
 
Para explicar a que hace referencia percepción del cliente se hace uso de la siguiente tabla. 
Tabla 1  Variables que se emplearan para la medición del valor de marca desde la perspectiva del 
consumidor 
Variables que se emplearan para la medición del valor de 
marca desde la perspectiva del consumidor 
Dimensión Definición 
1. Precio superior o 
Sobreprecio 
Actitud a pagar un sobreprecio por el producto que 
lleve determinada marca. 
2. Satisfacción 
Grado en que el desempeño percibido de un 
producto concuerda con las expectativas del 
consumidor. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 
2010) 
3. Lealtad 
La lealtad refleja el vínculo existente entre un 
cliente y una marca. (Yoo, Boonghee; Donthu, 
Naveen y Lee, Sungho, 2000) 
4. Calidad percibida 
Actitud hacia el grado de calidad que se percibe de 
la marca. 
5. Liderazgo/innovación 
Actitud hacia lo innovador que el consumidor 
percibe de una marca independientemente de la 
calidad. 
6. Valor de uso 
Que tan generadora de beneficio funcional se 





Grado de autoexpresión que la marca le permite al 
consumidor. 
Fuentes: basado en (Aaker D. , 1996) y (Martinez, 2008) 
 
Desde el enfoque de los autores referentes de la tabla 2, se emplean siete (7) criterios para 
analizar el valor de marca desde la perspectiva del cliente, también denominadas 
dimensiones, que se constituyen como los factores determinantes a la hora de crear el 
concepto, en este caso, hacia un producto o servicio, o en definitiva de una empresa, lo cual 
hace que exista una diferencia en el consumidor de un producto hacia otro, argumento que 
es sustentado por diversos autores tales como (Aaker, 1991; Yoo 2000, Pappu, 2005; Jung 
y Sung, 2008) y a su vez concuerdan que estos elementos deben ser medibles y que pueden 
ser expresados a través de variables e indicadores, que dependen directamente de la 
percepción del consumidor, de esta nueva visión surge entonces el término (Consumer 
Brand equity) que como es evidente centra el valor de marca de las empresas en sus 
consumidores. (Martinez, 2008) 
De manera complementaria, a continuación, se abordará el concepto de calidad percibida, 
relacionado estrechamente con el término perspectiva del consumidor. 
 
Calidad percibida 
   
Para hablar de la calidad percibida, se hace necesario definir que es calidad y percepción, 
donde la primera según se concibe como “la propiedad o conjunto de propiedades 




que resulta de una impresión material hecha en nuestros sentidos” (Real Academia 
Española, 2016); sin embargo es importante abordar más afondo el concepto de calidad, 
pues a través del tiempo y de diferentes autores ha tomado diversas perspectivas, una 
revisión interesante es la planteada por Duque en la tabla 2: 
TABLA 2 DEFINICIONES DE CALIDAD RELEVANTES
 




Teniendo ya estos dos aspectos determinados de manera independiente, se puede definir la 
calidad percibida como “La percepción que el cliente tiene sobre la calidad general o 
superioridad de un producto o servicio, respecto a su propósito entre alternativas” 
(Zeithaml, 1988), es decir, la diferenciación que asigna  el cliente desde su punto de vista 
de un producto/servicio de otro, donde prima la intención de compra y el precio que se 
dispone a pagar  (H. & Farquhar, 1989) (R.G. Netemeyer; B. Krishnan; C. Pulling; G. Wang; 
M. Yagci; M. Dean; D. Ricks; J.Wirth, 2004). 
Una definición alterna es la planteada por Sierra, Falces, Alier & Ruiz, en la cual se hace 
referencia al juicio o evaluación que realiza el consumidor sobre las prestaciones de un 
producto o servicio, siendo equivalente a una actitud, dado su carácter evaluativo. (Sierra, 
B., Falces C. Alier, A. & Ruiz, M., 2003) 
Con base en lo anterior se puede considerar que la calidad percibida es la representación de 
lo que el consumidor vivió como experiencia de consumo, básicamente la evaluación de sus 
expectativas, que según Oliver pueden ser clasificadas según el nivel de deseo y/o según el 




Desde el punto de vista del marketing el concepto de lealtad ha tomado cada vez mayor 
relevancia, especialmente por el rol protagónico reconocido al consumidor; en este sentido 
se empleará como base la definición presentada por Ramírez y Duque, en la cual se entiende 




de las personas, en relación con la preferencia de productos, marcas o establecimientos 
determinados por encima de otros de su misma clase” (Pedro Julian Ramirez Angulo; 
Edison Jair Duque Oliva, 2013). 
Desde un contexto administrativo la lealtad se refleja a través de la recurrencia en los hábitos 
de consumo de un mismo producto o servicio en un segmento especifico, esto por la 
percepción de un valor agregado gracias a diferentes características como sobreprecio, 
satisfacción, lealtad, calidad, innovación, valor de uso y personalidad. 
 
Beneficios del valor de marca 
 
El valor de marca tiene dos enfoques principales: El primero es financiero, que permite 
cuantificar y asignar un valor a los activos que aparecen reflejados en los estados 
financieros, y pueden ser empleados en operaciones de ventas, transacciones, acuerdos de 
licencias, franquicias o alianzas. (Isabel Buil, Eva Martinez, Leslie de Chernatony, 2010). 
El segundo tiene una perspectiva estratégica, y busca guiar las decisiones del departamento 
de marketing, y evaluar posteriormente la efectividad de las mismas.  
Desde una perspectiva global, el conocimiento del valor de las marcas se constituye como 
una herramienta que facilita el control de diversas situaciones del mercado en diversos 






Centro comercial  
 
En la sociedad actual se presentan dos tendencias completamente contradictorias en el 
mercado, la diseminación del consumo y la concentración, la primera, fragmenta y atomiza 
el consumo en canales enfocados en segmentos poblacionales particulares, la segunda, la 
tendencia a concentrar en lugares muy amplios diversos tipos de ofertas, el centro comercial 
hace parte de esta última. (Cano, 1997). Este nuevo escenario urbano se origina como 
respuesta al crecimiento de las ciudades, pero no solo en su tamaño, sino también en la 
conformación de grupos más heterogéneos y es necesario diferéncialos. 
Cuando se habla de Centro Comercial, es importante mencionar lo señalado por Chihyung 
, Young , & Seunghyup (2011), los cuales hacen referencia que las culturas y gustos son 
predominantes en el comportamiento de consumo de las personas, con relación a 
preferencias, necesidades, deseos y demandas. (Chihyung Ok; Young Gin Choi; Seunghyup 
Seon Hyun, 2011).  
Esta similitud de las demandas, junto con las culturas convergentes y la reducción de las 
barreras, harían posible que las empresas vendan productos más estandarizados, con los 
programas de marketing estandarizadas objetivo principal de los centros comerciales, 
siempre teniendo como principio el valor de marca.  
Es decir, los centros comerciales son una manera de reunir en un solo lugar  los gustos, 
costumbres y cultura de una población, donde se caracterizan por crear una estrategia de 




Teniendo en cuenta los aspectos mencionados anteriormente, el concepto de centro 
comercial aborda una serie de características como se mencionan en la tabla 3. 
TABLA 3 CARACTERÍSTICAS QUE DEFINEN EL CONCEPTO DE CENTRO COMERCIAL 
Características 
 Forma de integración horizontal espacial, constituida por un conjunto de 
establecimientos minoristas independientes. 
 
 Ubicados en una o varias edificaciones. Formando una composición unitaria con 
un nombre imagen característico que lo defina. 
 
 Integrados bajo una gestión unitaria y mediante servicios comunes (instalaciones, 
promoción, aparcamiento, vigilancia, limpieza, mantenimiento, etc.). 
 
 Pertenecen a múltiples sectores (Alimentación, textil, calzado, complementarios, 
droguería y perfumería, deportes, juguetes, papelería, muebles, bricolaje, viajes, 
peluquerías, ópticas, bancos, restauración, cines, etc.). 
 
 Cuya optima combinación, así como la existencia de establecimientos que ejercen 
de locomotora (Hipermercados, supermercados, grandes almacenes, 
establecimientos de esparcimiento y ocio), provocan la atracción de los clientes. 
 
 La localización, dimensión y combinación de tiendas y actividades 
complementarias del centro comercial dependen del área comercial a la que sirve. 
 
Fuente: (Valiño, 1999) 
Es importante destacar que el principio de centro comercial se rige por principios 
fundamentales del comportamiento de compra de los consumidores, el primero el principio 
de aglomeración  (postula que un número determinado de establecimientos que ofrecen 
productos de la misma categoría obtendrán más ventas si están situados adyacentes o 
próximos entre sí) el segundo principio es la complementariedad  (propone que los 




proceso de compra de los consumidores, aumentaría sus ventas al situarse próximamente) 
(Valiño, 1999) 
Centros comerciales ciudad de Manizales 
 
Actualmente la ciudad de Manizales cuenta con cuatro centros comerciales (Empleando la 
categorización de Valiño, Tabla 3), al sur se encuentran el Centro Comercial Parque Caldas 
y el Centro Comercial Fundadores, y al norte el Centro Comercial Cable plaza y el Centro 
Comercial Sancancio. La ilustración muestra la ubicación geográfica de cada uno de ellos. 
ILUSTRACIÓN 1 MAPA CENTROS COMERCIALES CIUDAD DE MANIZALES 
 




Centro Comercial     
Cable Plaza 
Centro Comercial     
Sancancio 





Centro comercial Fundadores 
 
ILUSTRACIÓN 2 CENTRO COMERCIAL FUNDADORES 
 
Fuente: Tomado de www.centrocomercialfundadores.com 
Entre los centros comerciales de la ciudad es el que presenta menor antigüedad, es 
inaugurado en el mes de Octubre de 2009, con tres niveles de parqueaderos y un nivel 
comercial, seguido a esto en Octubre del 2010 se llevó a cabo la inauguración del segundo 
y tercer nivel comercial lo que incluía Mall de comidas, Servicios, Cine y locales 
comerciales, un total de. Todo lo anterior ocupando un área de 64.725 mts2. A la fecha el 
Centro Comercial Fundadores cuenta con 199 locales comerciales, 1 auditorio, 2 accesos 
vehiculares, 3 accesos peatonales, 4 niveles comerciales y 6 niveles de parqueaderos con 
capacidad para 470 vehículos y 187 motos. (Fundadores Centro Comercial, 2016)  
Cuenta con el éxito como tienda principal o ancla, además de reconocidas marcas como 
Arturo Calle, Bosi, Vélez, The North Face, Adidas, Columbia, Bancolombia, Banco BBVA, 







Centro comercial Parque Caldas 
 
ILUSTRACIÓN 3 CENTRO COMERCIAL PARQUE CALDAS 
 
Fuente: Tomado de www.parquecaldas.com.co 
En el año 1986 se inaugura el centro comercial Parque Caldas ubicado en el centro de la 
ciudad de Manizales, durante el año 2007 fue remodelado en su interior, cuenta con un Mall 
de comidas y 220 establecimientos comerciales, su tienda principal es la 14.    (Parque 
Caldas Centro Comercial, 2016) El Parque Caldas no cuenta con parqueadero exclusivo, sin 
embargo, esta interconectado con uno privado, a la fecha no cuenta con almacenes 
reconocidos. (Caldas, 2016). El listado completo de almacenes ubicados en este centro 










Centro comercial Cable Plaza 
 
ILUSTRACIÓN 4 CENTRO COMERCIAL PARQUE CALDAS 
 
Fuente: Tomado de www.cableplaza.com.co/ 
En el año 2003 se inaugura  el centro comercial Cable Plaza ubicado en la zona del Cable, 
sobre la avenida Santander, cuenta con parqueadero exclusivo y su almacén ancla es 
Carulla, cuenta dentro de sus instalaciones con 22 locales de comidas y bebidas, entre los 
cuales se encuentran Frisby, Subway, Sandwich Qbano, Presto, entre otros, un casino y un 
cinema, 3 locales de salud y belleza, 3  locales de joyas y accesorios, 2 locales de tecnología, 
3 bancos, 15 locales de venta de ropa y calzado, 2 locales de entretenimiento para niños y 
un local de fotografía, un total de 53 locales comerciales (Plaza, 2016). El listado completo 
de almacenes ubicados en este centro comercial puede ser verificado en: 
http://www.cableplaza.com.co/index.php/locales 
Centro comercial Sancancio 
 





Fuente: Tomado de www.cableplaza.com.co/ 
 
Sancancio es el primer Centro Comercial construido en Manizales, se encuentra ubicado en 
el barrio Palermo, uno de los sectores más tradicionales y de alto estrato en la ciudad, cuenta 
con un área construida de 26.202 metros cuadrados, 148 locales comerciales, parqueadero 
privado, además es reconocido por contar entre sus locales con servicios médicos 
especializados. Su tienda principal es el almacén Éxito, a la fecha es el único centro 
comercial en Manizales que cuenta con centro de acondicionamiento físico dentro de sus 
instalaciones, Bodytech. (Sancancio, 2016). El listado completo de almacenes ubicados en 
















 Analizar el valor de marca desde la perspectiva del consumidor a partir del caso de 




 Determinar los factores y variables involucrados en la percepción de valor de marca 
para los clientes de los centros comerciales de Manizales. 
 Describir el comportamiento de las variables relacionadas al valor de marca en cada 
uno de los centros comerciales de la ciudad de Manizales. 
 Comparar la situación actual del valor de marca de los centros comerciales de la 




Metodología de la Investigación  
 
El trabajo de campo se realizó en el mes de marzo de 2016 en la ciudad de Manizales, 
tomando en consideración las características de los cuatro grandes centros comerciales de la 
ciudad, centro comercial Fundadores, centro comercial Parque Caldas, centro comercial 
Cable Plaza y centro comercial Sancancio, los sujetos a investigar fueron los visitantes de 
estos. El instrumento de recolección de información elegido ha sido el cuestionario 
estructurado. Se incluyeron preguntas cerradas medidas a través de una escala Likert de cinco 
puntos. El cuestionario ha sido previamente evaluado por veinte individuos. Como resultado 
de los pre-test, algunas preguntas fueron eliminadas con la finalidad de acortar su duración. 
 
Para validar las variables seleccionadas se recurrió a desarrollar tres ítems por cada una de 
ellas, de esta manera se espera encontrar correlaciones altas entre los ítems, y así garantizar 
que se está midiendo de forma válida cada una de las siete variables, es decir, hay validez 
del instrumento. (Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar Batista 
Lucio, 2010) 
 
Cada uno de los ítems fue diseñado para responder mediante escalas de Likert, en esta escala 
las respuestas se indican en forma gradual, (opiniones, intereses o actitudes), por lo general 
se utilizan cinco grados o tipos de respuestas: 
a) Totalmente de acuerdo. 
b) De acuerdo. 




d) En desacuerdo. 
e) Totalmente desacuerdo. 
 (Razo, 2011) 
 
TABLA 4 ÍTEMS QUE CONFORMAN EL INSTRUMENTOS PARA MEDIR LAS VARIABLES  
"PRUEBA PILOTO" 
Ítems que conforman el instrumento para medir las variables 
Prueba Piloto 
Ítem Variable 
1. Por un producto/servicio comprado en este 
centro comercial estoy dispuesto(a) a pagar 
más dinero. 
Sobreprecio 
2. Me siento muy satisfecho(a) con este centro 
comercial. 
Satisfacción 
3. Cuando puedo elijo este centro comercial. Lealtad 
4. Este centro comercial siempre representa 
productos/servicios muy buenos. 
Calidad percibida 
5. Este centro comercial tiene 
productos/servicios muy actuales. 
Liderazgo 
6. Los productos/servicios de este centro 
comercial siempre son muy útiles y 
beneficiosos. 
Valor de uso 
7. Este centro comercial entiende mis 
necesidades. 
Personalidad 
8. No me importa pagar más con tal de 
llevarme un producto/servicio de este 
centro comercial. 
Sobreprecio 
9. Cuando he comprado productos/servicios 
de este centro comercial siempre me ha 
servido. 
Satisfacción 
10. Soy leal a este centro comercial. Lealtad 
11. Este centro comercial vende 
productos/servicios  de calidad 
Calidad percibida 






13. En este centro comercial siempre obtengo 
productos/servicios que van con mis 
necesidades. 
Valor de uso 
14. Con este centro comercial me identifico. Personalidad 
15. Los productos/servicios comprados en este 
centro comercial son caros pero lo valen. 
Sobreprecio 
16. Los productos/servicios comprados en este 
centro comercial son buenos. 
Satisfacción 
17. Siempre trato de comprar 
productos/servicios en este centro 
comercial. 
Lealtad 
18. Los productos/servicios que son comprados 
en este centro comercial son de buena 
calidad. 
Calidad percibida 
19. Los productos/servicios de este centro 
comercial están a la vanguardia. 
Liderazgo 
20. Cuando compro productos/servicios de este 
centro comercial recibo lo que necesito. 
Valor de uso 
21. Este centro comercial refleja cosas que me 
interesan. 
Personalidad 
Fuente: Basado parcialmente en (Martinez, 2008), con elementos agregados propios. 
 
Es importante aclara que el instrumento diseñado está integrado por una serie de ítems 
aplicables a sujetos de nivel formativo medio-alto y de la zona urbana de la ciudad de 




Para esta prueba se aplicó el instrumento relacionado a continuación a un total de 20 
habitantes de la ciudad de Manizales. Los requisitos que se debían cumplir para cada uno de 
los sujetos fueron los siguientes: 




 Que durante los últimos 15 días hubiese visitado al menos un centro comercial de la 
ciudad. 
 Que reconociera los cuatro centros comerciales mencionados anteriormente. 
 
Además, utilizando los 21 ítems del instrumento, se aplicó la prueba de confiabilidad Alfa 
de Cronbach, el cual es un modelo de consistencia interna, basado en el promedio de las 
correlaciones entre los ítems, básicamente esta prueba encuentra la posibilidad de evaluar 
cuanto mejoraría o empeoraría la fiabilidad de la prueba si se excluyera un determinado ítem. 
(VALENCIA, 2010) 
 
El Alfa obtenido como lo muestra el grafico de estadísticos de fiabilidad es de 0,924 (Ver 
tabla 5 estadísticos de fiabilidad), lo cual evidencia una alta consistencia entre todos los 
ítems, el resultado de la prueba entonces es aceptable, para verificar la prueba, puesto cada 
variable está siendo evaluada por tres ítems; revisando la contribución de cada ítem a la 
prueba de fiabilidad, se encontró que, si es eliminada cualquiera de las preguntas del 
instrumento, el alfa seria de 0,923.  
TABLA 5  ESTADÍSTICOS DE FIABILIDAD 











,924 ,929 21 





TABLA 6 RELACIÓN ÍTEM/VARIABLE 
Relación Ítem / Variable 
Ítem Variable 
1, 8, 15 Sobreprecio 
2, 9, 16 Satisfacción 
3, 10, 17 Lealtad 
4, 11, 18 Calidad percibida 
5, 12, 19 Liderazgo 
6, 13 ,20 Valor de uso 
7, 14, 21 Personalidad 
Fuente: Elaboración propia 
Luego de generar a través del paquete estadístico SPSS la matriz de correlaciones e inter-
elementos (Ver tabla 7 Matriz de correlaciones e inter-elementos) se procede a descartar los 
ítems del mismo componente o variable que no tengan una correlación con tendencia a ser 




1. Para la variable sobreprecio el ítem número 8, es descartado, a pesar de mostrar una 
correlación positiva esta no es alta, con relación a los ítems 1 y 15. 
2. Para la variable satisfacción el ítem número 16, es descartado, a pesar de mostrar una 
correlación positiva esta no es alta, con relación a los ítems 2 y 9. 
3. Para la variable lealtad el ítem número 3, es descartado, a pesar de mostrar una 




4. Para la variable calidad percibida el ítem número 4, es descartado, a pesar de mostrar 
una correlación positiva esta no es alta, con relación a los ítems 11 y 18. 
5. Para la variable liderazgo el ítem número 5, es descartado, a pesar de mostrar una 
correlación positiva esta no es alta, con relación a los ítems 12 y 19. 
6. Para la variable valor de uso el ítem número 20, es descartado, a pesar de mostrar una 
correlación positiva esta no es alta, con relación a los ítems 6 y 13. 
7. Para la variable personalidad el ítem número 7, es descartado, a pesar de mostrar una 




TABLA 7  MATRIZ DE CORRELACIONES INTER-ELEMENTOS 
 
 Item1 Item2 Item3 Item4 Item5 Item6 Item7 Item8 Item9 Item10 Item11 Item12 Item13 Item14 Item15 Item16 Item17 Item18 Item19 Item20 Item21 
Item1 1,000 ,447 ,671 ,707 ,349 ,365 ,683 ,547 ,717 ,547 ,600 ,478 ,548 ,716 ,547 ,447 ,400 ,630 ,335 ,415 ,447 
Item2 ,447 1,000 ,583 ,000 ,104 ,408 -,145 ,444 ,802 ,444 ,000 -,089 ,408 ,500 ,259 ,444 ,398 ,085 -,167 ,248 ,250 
Item3 ,671 ,583 1,000 ,395 ,234 -,102 ,218 ,444 ,468 ,444 ,000 ,134 ,408 ,500 ,167 ,167 ,149 ,192 -,063 ,557 ,250 
Item4 ,707 ,000 ,395 1,000 ,741 ,323 ,690 -,176 ,423 ,351 ,707 ,845 ,645 ,316 ,176 ,527 ,157 ,810 ,593 ,294 ,395 
Item5 ,349 ,104 ,234 ,741 1,000 ,574 ,307 -,503 ,292 ,538 ,349 ,918 ,574 ,312 ,191 ,364 ,482 ,620 ,742 ,493 ,547 
Item6 ,365 ,408 -,102 ,323 ,574 1,000 ,089 -,045 ,600 ,635 ,456 ,600 ,583 ,612 ,635 ,408 ,772 ,470 ,612 ,227 ,612 
Item7 ,683 -,145 ,218 ,690 ,307 ,089 1,000 ,218 ,175 ,218 ,488 ,467 ,089 ,218 ,218 ,218 ,195 ,531 ,327 ,122 ,327 
Item8 ,547 ,444 ,444 -,176 -,503 -,045 ,218 1,000 ,356 ,259 ,000 -,386 -,045 ,556 ,506 -,111 ,232 -,128 -,306 ,144 ,111 
Item9 ,717 ,802 ,468 ,423 ,292 ,600 ,175 ,356 1,000 ,356 ,598 ,286 ,600 ,535 ,356 ,802 ,319 ,582 ,200 ,199 ,200 
Item10 ,547 ,444 ,444 ,351 ,538 ,635 ,218 ,259 ,356 1,000 ,000 ,505 ,635 ,889 ,753 -,111 ,896 ,156 ,389 ,557 ,944 
Item11 ,600 ,000 ,000 ,707 ,349 ,456 ,488 ,000 ,598 ,000 1,000 ,598 ,456 ,224 ,248 ,745 ,000 ,859 ,559 ,000 ,000 
Item12 ,478 -,089 ,134 ,845 ,918 ,600 ,467 -,386 ,286 ,505 ,598 1,000 ,600 ,401 ,356 ,356 ,452 ,753 ,869 ,447 ,535 
Item13 ,548 ,408 ,408 ,645 ,574 ,583 ,089 -,045 ,600 ,635 ,456 ,600 1,000 ,612 ,408 ,408 ,366 ,470 ,357 ,227 ,612 
Item14 ,716 ,500 ,500 ,316 ,312 ,612 ,218 ,556 ,535 ,889 ,224 ,401 ,612 1,000 ,889 ,000 ,796 ,256 ,375 ,557 ,750 
Item15 ,547 ,259 ,167 ,176 ,191 ,635 ,218 ,506 ,356 ,753 ,248 ,356 ,408 ,889 1,000 -,111 ,785 ,156 ,528 ,351 ,667 
Item16 ,447 ,444 ,167 ,527 ,364 ,408 ,218 -,111 ,802 -,111 ,745 ,356 ,408 ,000 -,111 1,000 -,100 ,726 ,250 -,062 -,167 
Item17 ,400 ,398 ,149 ,157 ,482 ,772 ,195 ,232 ,319 ,896 ,000 ,452 ,366 ,796 ,785 -,100 1,000 ,140 ,473 ,499 ,846 
Item18 ,630 ,085 ,192 ,810 ,620 ,470 ,531 -,128 ,582 ,156 ,859 ,753 ,470 ,256 ,156 ,726 ,140 1,000 ,608 ,404 ,128 
Item19 ,335 -,167 -,063 ,593 ,742 ,612 ,327 -,306 ,200 ,389 ,559 ,869 ,357 ,375 ,528 ,250 ,473 ,608 1,000 ,371 ,375 
Item20 ,415 ,248 ,557 ,294 ,493 ,227 ,122 ,144 ,199 ,557 ,000 ,447 ,227 ,557 ,351 -,062 ,499 ,404 ,371 1,000 ,371 
Item21 ,447 ,250 ,250 ,395 ,547 ,612 ,327 ,111 ,200 ,944 ,000 ,535 ,612 ,750 ,667 -,167 ,846 ,128 ,375 ,371 1,000 




Luego de descartar los ítems mencionados anteriormente y evaluar nuevo modelo de 14 
preguntas, se encuentran resultados muy satisfactorios, mostrando un alfa de 0,920 (ver tabla 
8 estadísticos de fiabilidad 2) y correlaciones tendientes a ser altas entre los ítems de una 
misma variable y correlaciones tendientes a ser bajas entre los ítems me miden diferentes 
variables (ver tabla 9 relación/variable/correlación). De esta manera se considera que el 
instrumento es confiable y cuenta con la validez suficiente para ser aplicado a la muestra 
poblacional. 
TABLA 8  ESTADÍSTICOS DE FIABILIDAD 2 











,920 ,927 14 
Fuente: Elaboración propia con salida del SPSS 
 
TABLA 9  RELACIÓN ÍTEM / VARIABLE/CORRELACIÓN 
Relación Ítem / Variable/Correlación 
Ítem Variable Correlación 
1, 15 Sobreprecio 0,547 
2, 9 Satisfacción 0,802 
10, 17 Lealtad 0,896 




12, 19 Liderazgo 0,869 
6, 13 Valor de uso 0,583 
14, 21 Personalidad 0,750 
Fuente: Elaboración propia 
 







































































1. Por un producto/servicio comprado en este 
centro comercial estoy dispuesto(a) a pagar 
más dinero. 
     
2. Me siento muy satisfecho(a) con este centro 
comercial. 
     
3. Los productos/servicios de este centro 
comercial siempre son muy útiles y 
beneficiosos. 
     
4. Cuando he comprado productos/servicios 
de este centro comercial siempre me ha 
servido. 
     
5. Soy leal a este centro comercial.      
6. Este centro comercial vende 
productos/servicios  de calidad 
     
7. Este centro comercial vende 
productos/servicios novedosos. 
     
8. En este centro comercial siempre obtengo 
productos/servicios que van con mis 
necesidades. 
     
9. Con este centro comercial me identifico.       
10. Los productos/servicios comprados en este 
centro comercial son caros pero lo valen. 
     
11. Siempre trato de comprar 
productos/servicios en este centro 
comercial. 




12. Los productos/servicios que son comprados 
en este centro comercial son de buena 
calidad. 
     
13. Los productos/servicios de este centro 
comercial están a la vanguardia. 
     
14. Este centro comercial refleja cosas que me 
interesan. 
     
Fuente: Elaboración propia 
De esta manera la Relación ítem/Variable del instrumento validado que se empleara en la 
investigación es la siguiente: 
TABLA 11  RELACIÓN ÍTEM / VARIABLE VALIDADA 
Relación Ítem / Variable 
Ítem Variable 
1, 10 Sobreprecio 
2, 4 Satisfacción 
5, 11 Lealtad 
6, 12 Calidad percibida 
7, 13 Liderazgo 
3, 8 Valor de uso 
9, 14 Personalidad 
Fuente: Elaboración propia 
Sujetos y muestra 
 
Se aplicó el instrumento validado a través de la prueba piloto a una muestra de 400 




Para el cálculo de la muestra de una población infinita “Cuando se desconoce el total de 
unidades de observación que la integran o la población es mayor a 10.000” se empleó la 
siguiente formula: 






N: población total = Desconocida 
Z: nivel de confianza = 95% equivale a 1,96 
p: proporción esperada = equivalente al 50% de probabilidad.  
e: factor de error equivalente al 5% 
𝑛 =  
1.962 ∗ 0,5 ∗ 0,5
0,052




𝑛 = 384,2   𝒏 =  𝟒𝟎𝟎 
Al igual que en la prueba piloto los requisitos que se debían cumplir para cada uno de los 
sujetos fueron los siguientes: 
1. Ser mayor de edad. 
2. Que durante los últimos 15 hubiese visitado al menos un centro comercial de la 
ciudad. 
3. Que reconociera los cuatro centros comerciales mencionados anteriormente. 
Además, los instrumentos fueron aplicados en cada uno de los centros comerciales, la 




TABLA 12  DISTRIBUCIÓN DE LA MUESTRA 
Distribución de la Muestra (n=400) 
Ubicación Encuestas 
Centro comercial Fundadores 100 
Centro comercial Parque Caldas 100 
Centro comercial Cable Plaza 100 
Centro comercial Sancancio 100 
Fuente: Elaboración propia 
 
Resultados de la investigación 
 
Para investigar las cuestiones propuestas se aplicó un análisis estadístico descriptivo e 
inferencial, mediante un test no paramétrico a través del paquete estadístico SPSS versión 
19. Como los contrastes no paramétricos no exigen el cumplimiento de supuestos demasiado 
exigentes, estas son las técnicas elegidas para este trabajo, puesto la aplicación de 
metodologías netamente cuantitativas en ciencias sociales resulta difícil. (Ruiz Díaz, M. ; 










Análisis estadístico descriptivo valor de marca Centro Comercial 
Sancancio 
TABLA 13  MEDIA DE LAS DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA CENTRO COMERCIAL 
SANCANCIO 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
TABLA 14  RELACIÓN ÍTEM/VARIABLE/PROMEDIO EVALUACIÓN CENTRO COMERCIAL 
SANCANCIO 
Relación Ítem / Variable/Promedio evaluación 
Ítem Variable Promedio 
1, 10 Sobreprecio 2,21 
2, 4 Satisfacción 4,58 
5, 11 Lealtad 4,10 
6, 12 Calidad percibida 4,72 
7, 13 Liderazgo 3,27 
3, 8 Valor de uso 4,66 
9, 14 Personalidad 3,69 









































































































Media 1,99 4,57 4,59 4,58 4 4,67 3,3 4,72 4,13 2,42 4,2 4,76 3,24 3,25 




El resultado de la evaluación del centro comercial Sancancio realizada por los sujetos a los 
cuales se les aplico el instrumento muestra que la variable sobreprecio (Actitud a pagar un 
sobreprecio por el producto que lleve determinada marca.) es la que presenta un promedio 
bajo, indicando que las personas no están dispuestas a pagar un precio más alto por los 
productos vendidos allí. Sin embargo, la variable calidad percibida (4.72) obtiene una 
calificación alta al igual que el valor de uso (4.66), demostrando las preferencias de los 
clientes por estos dos factores. Adicionalmente se puede establecer que el nivel de 
satisfacción (4.58) de los clientes de esta gran superficie es alto. 
ILUSTRACIÓN 6  MEDIA DE LAS DIMENSIONES VALORACIÓN DE MARCA CENTRO 
COMERCIAL SANCANCIO 
 












Media de las dimensiones Valoracion de 




Análisis estadístico descriptivo valor de marca Centro Comercial 
Parque Caldas 
 
TABLA 15  MEDIA DE LAS DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA CENTRO COMERCIAL 
PARQUE CALDAS 
Fuente: Elaboración propia 
 
TABLA 16  RELACIÓN ÍTEM/VARIABLE/PROMEDIO EVALUACIÓN CENTRO COMERCIAL 
PARQUE CALDAS 
Relación Ítem / Variable/Promedio evaluación 
Ítem Variable Promedio 
1, 10 Sobreprecio 3,02 
2, 4 Satisfacción 3,66 
5, 11 Lealtad 2,77 
6, 12 Calidad percibida 4,08 
7, 13 Liderazgo 2,99 
3, 8 Valor de uso 3,89 
9, 14 Personalidad 3,20 
Fuente: Elaboración propia 
El resultado de la evaluación del centro comercial Parque Caldas  realizada por los sujetos a 









































































































Media 3,25 3,35 3,89 3,97 2,79 4,12 3,08 3,89 2,69 2,79 2,75 4,04 2,9 3,7 




existente entre un cliente y una marca) y  el Liderazgo (Actitud hacia lo innovador que el 
consumidor percibe de una marca independientemente de la calidad) son los dos factores que 
peor fueron evaluados, ambos se encuentran por debajo del promedio (3,4) de la calificación 
realizada a los 7 factores en esta gran superficie. En términos generales este centro comercial 
obtiene la ponderación más baja entre los cuatro centros comerciales. 
 
ILUSTRACIÓN 7  MEDIA DE LAS DIMENSIONES VALORACIÓN DE MARCA CENTRO 
COMERCIAL PARQUE CALDAS 
 














Media de las dimensiones Valoracion de 




Análisis estadístico descriptivo valor de marca Centro Comercial 
Cable Plaza  
 
TABLA 17  MEDIA DE LAS DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA CENTRO COMERCIAL CABLE 
PLAZA 
Fuente: Elaboración propia 
TABLA 18  RELACIÓN ÍTEM/VARIABLE/PROMEDIO EVALUACIÓN CENTRO COMERCIAL CABLE 
PLAZA 
Relación Ítem / Variable/Promedio evaluación 
Ítem Variable Promedio 
1, 10 Sobreprecio 4,37 
2, 4 Satisfacción 4,16 
5, 11 Lealtad 3,36 
6, 12 Calidad percibida 4,59 
7, 13 Liderazgo 4,31 
3, 8 Valor de uso 4,31 
9, 14 Personalidad 3,46 
Fuente: Elaboración propia 
El resultado de la evaluación del centro comercial Cable Plaza realizada por los sujetos a los 
cuales se les aplico el instrumento muestra que las variables sobreprecio (4.37)  (Actitud a 









































































































Media 4,42 4,08 4,35 4,23 3,18 4,58 4,31 4,27 3,09 4,31 3,53 4,59 4,3 3,82 




(4.59) (La percepción que el cliente tiene sobre la calidad general o superioridad de un 
producto o servicio, respecto a su propósito entre alternativas) son los dos factores mejor 
evaluados, ambos se encuentran por encima del promedio (4.08) de la calificación realizada 
a los 7 factores, sin embargo los factores lealtad (3.36) (La lealtad refleja el vínculo existente 
entre un cliente y una marca) y la personalidad (3.46) (Grado de autoexpresión que la marca 
le permite al consumidor) son los que afectan de manera negativa la evaluación en esta gran 
superficie. 
ILUSTRACIÓN 8  MEDIA DE LAS DIMENSIONES VALORACIÓN DE MARCA CENTRO COMERCIAL CABLE 
PLAZA 
 















Media de las dimensiones Valoracion de 





Análisis estadístico descriptivo valor de marca Centro Comercial 
Fundadores  
 









































































































Media 4,08 4,57 4,59 4,6 4 4,59 4,58 4,58 4,05 4,58 4,14 4,66 4,56 4,24 
Desviación 1,28 0,57 0,57 0,55 1,07 0,55 0,57 0,55 1,01 0,59 1,10 0,54 0,57 0,81 
Fuente: Elaboración propia 













Fuente: Elaboración propia 
Relación Ítem / Variable/Promedio evaluación 
Ítem Variable Promedio 
1, 10 Sobreprecio 4,33 
2, 4 Satisfacción 4,59 
5, 11 Lealtad 4,07 
6, 12 Calidad percibida 4,63 
7, 13 Liderazgo 4,57 
3, 8 Valor de uso 4,59 




El resultado de la evaluación del centro comercial Fundadores realizada por los sujetos a los 
cuales se les aplico el instrumento muestra un desempeño alto en los 7 factores, el ponderado 
general fue de 4.42 por encima de las demás grandes superficies analizadas en la presente 
investigación.  
ILUSTRACIÓN 9  MEDIA DE LAS DIMENSIONES VALORACIÓN DE MARCA CENTRO COMERCIAL 
FUNDADORES 
 
















Media de las dimensiones Valoracion de 




Análisis estadístico descriptivo Comparativo valor de marca 
Centros Comerciales de la Ciudad de Manizales  
 
TABLA 21 MEDIA DE LAS DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA CENTROS COMERCIALES 










































































































Sancancio 1,99 4,57 4,59 4,58 4,00 4,67 3,3 4,72 4,13 2,42 4,20 4,76 3,24 3,25 
Cable Plaza 4,42 4,08 4,35 4,23 3,18 4,58 4,31 4,27 3,09 4,31 3,53 4,59 4,30 3,82 
Parque Caldas 3,25 3,35 3,89 3,97 2,79 4,12 3,08 3,89 2,69 2,79 2,75 4,04 2,90 3,70 
Fundadores 4,08 4,57 4,59 4,60 4,00 4,59 4,58 4,58 4,05 4,58 4,14 4,66 4,56 4,24 
Fuente: Elaboración propia 
ILUSTRACIÓN 10  MEDIA DE LAS DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA CENTROS 
COMERCIALES CIUDAD DE MANIZALES 












Media de las dimensiones del valor de marca 








En términos generales el centro comercial Parque Caldas es el que presenta la evaluación 
más baja (3.4), tan solo en la variable sobreprecio logró superar al centro comercial 
Sancancio que ocupa la tercera posición con un promedio de (3.9), el centro comercial Cable 
Plaza ocupa el segundo lugar en percepción de valor con un promedio de (4,1), finalmente 
el centro comercial fundadores es el que obtiene una mejor evaluación por parte de los 
consumidores (4.4). 
TABLA 22  RELACIÓN ÍTEM/VARIABLE/MEDIA DIMENSIONES VALOR DE MARCA 
Fuente: Elaboración propia 
Realizando una revisión de los resultados de manera desagrada por variable, se evidencia: 
 El centro comercial Sancancio resulta mejor evaluado que sus competidores en tres 
factores, lealtad, Calidad Percibida y Valor de uso. 
 El centro comercial Cable Plaza obtiene la mayor ponderación en la variable Sobre 
Precio. 
Relación Ítem / Variable / Media dimensiones valor de marca 
Ítem Variable 
Centro comercial 




1, 10 Sobreprecio 2,21 4,37 3,02 4,33 
2, 4 Satisfacción 4,58 4,16 3,66 4,59 
5, 11 Lealtad 4,10 3,36 2,77 4,07 
6, 12 Calidad percibida 4,72 4,59 4,08 4,63 
7, 13 Liderazgo 3,27 4,31 2,99 4,57 
3, 8 Valor de uso 4,66 4,31 3,89 4,59 




 El centro comercial Parque Caldas no lidera en ninguno de los 7 factores que se 
emplearon para valorar la marca en este caso de estudio. 
 El centro comercial Fundadores obtiene la mejor calificación en tres categorías 

























Todas las organizaciones y en este caso los centros comerciales no deben olvidar lo 
expuesto por Weilbacher, la piedra angular del Marketing es, y siempre ha sido, la 
marca (Weilbacher, 1999), este atributo le proporciona la base a los consumidores 
para poder identificar, valorar y distinguir un producto o servicio de otro, además de 
generar un vínculo entre ambos. La marca de cada uno de estos centros comerciales, 
expresa un atributo o ilusión de este, que es valor intrínseco por el cual el consumidor 
lo elige; por esta razón las estrategias comerciales de los cuatro centros comerciales 
analizados en esta investigación deben enfocarse en potenciar el factor diferenciador 
percibido por los consumidores. 
Los componentes seleccionados, empleados y validados a través de este caso de 
estudio (Sobreprecio, Satisfacción, Lealtad, Calidad Percibida, 
Liderazgo/Innovación, Valor de Uso y Personalidad) permitieron explorar de manera 
satisfactoria los diferentes niveles por los cuales los consumidores valoran una marca, 
no queriendo decir que son los únicos factores a tener en cuenta para valoración de 
la marca, pero si, su estrecha relación con la percepción del cliente. 
La comprensión del valor de marca y de aquellos elementos que lo integran, además 
de su combinación con la estrategia empresarial aporta beneficios económicos sin 
duda alguna, sin embargo lo más importante es la consolidación de ventajas 
comerciales que diferencien y a la vez posicionen a cada centro comercial en este 




la mejor valoración de marca entre la competencia, además de ser el más visitado, 
con mayor número de locales comerciales, y en especial el más reconocido en la 
ciudad. 
En el mercado local se hace evidente a través de los datos reportados por esta 
investigación que dos centros comerciales son los que lideran la percepción de valor 
de marca de los consumidores, casualmente el de mayor antigüedad y el más reciente, 
Sancancio y Fundadores, respectivamente. 
Otro aspecto que se puede deducir es la sobre-estimación que se le da a la variable 
precio, como posible elemento diferenciador, se evidencia la calidad percibida como 
el factor mejor valorado entre todos los centros comerciales, lo contrario al precio 
superior, el cual obtuvo la menor ponderación. Esto demuestra que este tipo de 
empresas no debe concentrar su estrategia comercial en un solo factor como lo puede 
ser el precio, las tendencias del consumidor están en permanente cambio, pero como 
evidencia el presente trabajo la actitud hacia el grado de calidad que se percibe de la 
marca es un elemento de considerable peso en la valoración de marca percibida por 
el consumidor de Manizales. 
El trabajo realizado se constituye como un diagnóstico del valor de marca de los 
centros comerciales de la ciudad, contextualizándolos, presentándose como una 
herramienta que puede emplearse para controlar la situación de sus marcas, así 





Los nuevos desafíos del mercado, como la fuerte competencia, la globalización, el 
comercio electrónico, etc.; presionan a las empresas a estrechar el vínculo con sus 
clientes, y que mejor forma que entregándole lo que realmente este desea, por esto 
determinar los elementos que influyen en su elección de compra es el primer paso de 


















Para futuras investigaciones realizadas en el tema de valor de marca, sería 
conveniente extender el estudio a otras ciudades de la región, puesto la cercanía de 
estas se puede constituir como un factor de competencia. También podría ampliarse 
los elementos que fueron objeto de estudio, es decir, aplicar este tipo de técnicas a 
diferentes categorías, como almacenes de cadena, grandes superficies, cadenas de 
supermercados, tiendas especializadas, etc. 
A través de esta investigación fue posible validar 7 variables relacionadas 
(sobreprecio, satisfacción, lealtad, calidad, liderazgo, valor de uso y personalidad)  
con la percepción de valor de marca de los centros comerciales de la ciudad a través 
de un análisis de correlaciones con la herramienta SPSS versión 19, sin embargo 
podría explorarse la posibilidad de aplicar técnicas como el análisis de 
conglomerados o clúster, de esta manera buscar agrupación de elementos o variables 
tratando de obtener una homogeneidad en cada categoría, logrando así describir más 
afondo este fenómeno. 
Por último, se podría explorar la posibilidad de emplear este estudio como insumo 
para la elaboración de investigaciones encaminadas a orientar las estrategias de los 
centros comerciales, más específicamente diseño de perfiles de consumidores y 
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